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Resumen
El negocio de contenidos mediáticos en internet está liderado por nuevos agentes que vinculan su actividad con la distri-
bución de contenidos. Estos actores trabajan adaptados a las demandas del contexto convergente mediático, y proponen 
modelos de negocio orientados hacia la satisfacción del usuario. Entre ellos, destaca notablemente el caso de Netflix, por 
el liderazgo que ejerce en su mercado doméstico, Estados Unidos, así como por su expansión internacional. Se presenta 
en profundidad el modelo de negocio de Netflix con un caso de estudio que se articula en tres aspectos fundamentales: 
la fórmula de monetización y configuración de catálogo, la política de relaciones con sus principales públicos (usuarios y 
proveedores de contenido y de red) y su estrategia de internacionalización. A partir de los resultados, se abre una discusión 
sobre la proyección de este modelo en el mercado mediático español.
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Abstract
New actors who link their activity to content distribution are leading the business of online media content. These actors 
adapt their operations to the demands of converging media context, and they propose business models oriented to user 
satisfaction. Among them, Netflix is notably highlighted for leadership in its home market, the United States, and in its 
international expansion. This paper presents in detail the Netflix business model with a case study that focuses on three 
key areas: the catalogue and monetization formula, policy relationships with key audiences (users, content providers and 
internet providers) and its internationalization strategy. Based on the results, the projection of this model in the Spanish 
media market can begin to be discussed.
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1. Introducción
La industria mediática se articula en un entorno convergen-
te que reconfigura el sistema comunicativo e incorpora nue-
vos líderes (Cunninghan; Silver, 2013) vinculados a mode-
los disruptores (Cunningham; Silver; McDonnell, 2010) que 
rompen con el negocio tradicional. El escenario actual es 
resultado de la combinación de elementos de medios viejos 
y nuevos, compuesto por productos comunicativos diversos 
compilados en un único canal (internet). 
Esta convergencia no sólo es tecnológica, sino que también 
incluye una dimensión cultural, un proceso en el que partici-
pan los consumidores a través de sus interacciones (Jenkins, 
2008). El usuario es actor principal y beneficiario de este 
cambio, accede a través de un único canal a todo el catálo-
go de contenido comunicativo y participa en su proceso de 
creación, difusión y desarrollo.
El nuevo negocio comunicativo es efecto del fenómeno de la 
disrupción de la distribución de contenidos. Los todavía lla-
mados grandes estudios de Hollywood, que tradicionalmen-
te han concentrado el poder del negocio mediático gracias 
al control del contenido, ya no ocupan una posición hege-
mónica. Internet ha constituido un proceso de desinterme-
diación (Iordanova, 2012), que ha conllevado la aparición 
de una nueva posición de dominio por parte de las platafor-
mas de distribución online de contenidos. Estas plataformas 
se articulan alrededor de una nueva concepción del negocio 
mediático, que propone fórmulas enfocadas hacia la satis-
facción del usuario. En este grupo se encuentran propuestas 
diversas: 
- la pionera iTunes, que introdujo la opción del pago por 
unidad (una canción en lugar de un disco, un episodio en 
lugar de la serie televisiva completa, etc.); 
- Hulu, YouTube y Spotify, con acceso abierto a contenido 
televisivo y musical respectivamente, a cambio de consu-
mo publicitario. Además, las tres plataformas coinciden 
en combinar esta modalidad con el vídeo bajo demanda. 
Esta asociación entre la hegemonía en la industria y el con-
trol de contenido mediático que se observa también en el 
escenario convergente parece repetir el esquema del siste-
ma tradicional. Sin embargo, existen varios factores que lo 
diferencian: 
- el control no lo ostentan los actores directa o indirecta-
mente vinculados en la producción y distribución del con-
tenido (o no necesariamente), que serían los grandes es-
tudios de Hollywood; 
- los circuitos de distribución no se circunscriben a un único 
sector (como el televisivo o el cinematográfico, por ejem-
plo), sino que se articulan en torno al contenido, que se 
empaqueta a través de plataformas de distribución (que 
no se corresponden con los distribuidores anteriores); 
- se ha producido un cambio de rol por parte de la audien-
cia, que pasa a ser activa (Gubbins, 2012) y protagoniza 
un proceso de empoderamiento del contenido, sintiéndo-
En su rol de productor Netflix anula una de 
las premisas de la televisión tradicional
se libre para acceder a él (incluso por medios no legales), 
compartirlo con otros usuarios o transformarlo. 
En este nuevo sector de distribución online de contenidos, 
Netflix destaca con su modelo de vídeo por suscripción. La 
compañía ha implantado su negocio en casi 80 países y pre-
tende alcanzar en los próximos dos años un total de 200 en 
todo el mundo. Su modelo de negocio audiovisual se basa 
en un contenido atractivo y en una fórmula de monetización 
interesante para el usuario, pero cuenta además con otros 
factores estratégicos que son clave para entender su progre-
sión. Con esta propuesta, la compañía se ha introducido con 
éxito en varios países europeos desde 2012 (en España en 
octubre de 2015).
2. Objetivos y metodología
El objetivo principal de este artículo es analizar el caso de 
estudio de Netflix, atendiendo a tres dimensiones: 
- modelo de negocio, a través de la fórmula de monetiza-
ción; 
- política de relaciones con los usuarios y proveedores; 
- estrategia de internacionalización. 
A partir de aquí se confrontan los resultados del caso de es-
tudio de Netflix con el contexto español. 
La elección de este mercado se encuentra motivada por los 
datos positivos que reflejan su crecimiento, con un consu-
mo cada vez mayor de contenidos online y un elevado grado 
de equipamiento tecnológico vinculado con la movilidad y 
la conectividad de alta velocidad. Estos datos presentarían a 
priori un escenario atractivo para la estrategia expansiva de 
colonización de la distribución online que desarrolla Netflix, 
aunque la compañía no lo ha incluido en su primer plan de 
expansión.
La metodología de estudio de caso utiliza información deri-
vada de la revisión de la bibliografía y de los datos publica-
dos por las propias compañías online, así como por la pren-
sa especializada. 
3. Netflix como paradigma de distribución 
online: una estrategia en tres puntos
Netflix surgió como una tienda online de alquiler de vídeo 
en 1997, con una novedosa fórmula de monetización, ba-
sada en la cuota de suscripción para el alquiler de DVDs. 
En 2007 introdujo el vídeo en streaming, manteniendo el 
sistema de suscripción mensual, lo que supuso un punto 
de inflexión en el mercado del vídeo online (Ojer; Capapé, 
2013). En ese momento, el sector estaba encabezado por la 
compañía Apple, que tenía experiencia en la comercializa-
ción de música bajo el modelo de paywall (Barr, 2011) de 
pago por descarga unitaria, en la plataforma iTunes. Cuando 
introdujo el vídeo en su catálogo, iTunes alcanzó la cifra de 
un millón de vídeos por semana en 2006 (Ulin, 2012, p. 304) 
y dominó el mercado hasta 2011, siendo sustituida por Net-
flix en la primera posición (gráfico 1). 
Netflix cerró su primer año de actividad streaming en 2007 
con 7,5 millones de suscriptores (Ojer; Capapé, 2013). En 
2010 su cuota se situó en el 44% (gráfico 1), y desde enton-
ces lidera el sector con una tasa de crecimiento interanual 
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entre el 35 y el 40%, con ingre-
sos superiores a los 4.500 millo-
nes de dólares (gráfico 2). 
Tras la buena acogida del inci-
piente mercado online, la com-
pañía se vio tentada de separar 
sus líneas de negocio y maximi-
zar beneficios. Por ello anunció 
en 2011 el lanzamiento de una 
plataforma asociada, Qwikster, 
pensada para el vídeo en strea-
ming. De esa forma pretendía 
crear una nueva marca vincu-
lada con el negocio original de 
alquiler de vídeo y potenciar 
Netflix como marca asociada a 
la distribución online. No obs-
tante, la reacción del público 
impidió el lanzamiento de la 
plataforma asociada, pues sólo 
su anuncio causó la baja de un 
millón de suscriptores en 2011. 
Tras la cancelación del proyec-
to, y una disculpa pública por parte de la compañía, Netflix 
volvió a su propuesta inicial de tarifa plana de contenidos y 
actualmente tiene 65 millones de abonados en todo el mun-
do (Netflix, 2015).
Su éxito puede explicarse con la fórmula de monetización, 
que permitió a los internautas acceder a un catálogo de 
contenidos amplios mediante una cuota de suscripción eco-
nómica (7,99 dólares al mes), lo que suponía una notable 
ventaja frente a la oferta del resto de plataformas, que co-
braban entre 2 y 3 dólares por acceso de 24 horas a una 
pieza de contenido (Izquierdo-Castillo, 2012). Pero para 
profundizar en el modelo de Netflix, debe atenderse a otros 
elementos clave. Entre ellos destacan tres factores: 
- modelo de negocio orientado a la demanda; 
- política de relaciones con los públicos principales;
- estrategia de internacionalización.
3.1. Modelo de negocio orientado a la demanda
Los usuarios cada vez consumen más contenidos online. 
Esta demanda es más acusada en los jóvenes, que dedican 
22 horas a la semana a esta actividad frente a 8,3 horas a la 
televisión. Este consumo está dividido entre (Defy Media, 
2015): 
- vídeos de acceso libre (11,3 horas para plataformas como 
YouTube); 
- plataformas de suscripción (10,8 horas semanales para 
portales como Netflix) 
Frente a esta demanda, Netflix ofrece una fórmula venta-
josa con una cuota mensual para acceso al catálogo en 3 
modalidades: 
- contenido en SD disponible en 1 dispositivo (7,99 dólares); 
- contenido en HD disponible en 2 dispositivos (8,99 dólares); 
- contenido en HD y ultraHD disponible en 4 dispositivos 
(11,99 dólares). 
De esta forma Netflix se aleja del modelo tradicional de sus-
cripción, que fija el precio en función del volumen de con-
tenido y/o de la categorización por calidad (normal frente a 
premium). Así actúan las televisiones tradicionales en cual-
quiera de sus canales de distribución (terrestre, satélite, ca-
ble), y algunas plataformas online como Hulu Plus (versión 
de pago de Hulu) o Yomvi (réplica online de Canal Plus). Sin 
embargo, Netflix focaliza el valor en dos elementos: 
- calidad del visionado, distinguiendo SD y HD; 
- movilidad y accesibilidad a los contenidos a través de dife-
rente número de dispositivos. 
Para un usuario capacitado para acceder a cualquier con-
tenido a través de vías alternativas a estas plataformas (pá-
ginas de intercambio de archivos, páginas de descargas no 
legales, etc.), resulta más atractivo un modelo que le pro-
porcione facilidad y comodidad en el acceso. Esto ofrece 
una ventaja competitiva frente a las fórmulas alternativas, 
que suelen presentar elementos molestos como publicidad, 
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Gráfico 1. Cuota de mercado de vídeo online en el período 2009-2011. Los datos de 2011 son del segundo 
semestre.
Fuente: Datos publicados por IHS Screen Digest (junio 2012)
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Gráfico 2. Evolución de ingresos del servicio de streaming de Netflix en 
2011-2014 (en miles de dólares)
Fuente: Elaboración propia a partir de datos publicados por Netflix
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petición de datos, problemas en el streaming o descarga, 
etc. Por el contrario, los modelos basados en el contenido, 
suponen un reclamo menor para el usuario que no prioriza 
el acceso al contenido, sino la calidad de ese acceso.
No obstante, Netflix también considera el contenido como 
elemento estratégico de su modelo de negocio. A las pelí-
culas y series adquiridas a terceros, la compañía suma pro-
ducciones donde su participación es directa (House of cards, 
Marco Polo, Orange is the new black). De esta forma, Netflix 
replica el papel que las networks han desempeñado durante 
los últimos años, como principales impulsoras de la creación 
de los contenidos audiovisuales (Cunninghan; Silver, 2013, 
p. 89) y entra en competencia directa, además de con otras 
plataformas, con cadenas tradicionales como la HBO. Esta 
cadena televisiva de pago estadounidense tiene su propio 
servicio de streaming del canal a través de HBO Go y, desde 
marzo de 2015, también un servicio premium (sin necesi-
dad de suscripción al canal de pago) con HBO Now a través 
de Apple TV (14,99 dólares al mes). Por otro lado, Netflix 
también está enfrentada con Amazon y su servicio Amazon 
Prime Instant Video, que funciona como elemento integra-
do en el paquete Amazon Prime (99 dólares anuales), y que 
se calcula cuenta con 14,5 millones de suscriptores (Greene, 
2015).
La disrupción de Netflix en el mercado de contenidos tam-
bién afecta a la premisa del negocio televisivo y su conteni-
do seriado. En su rol de productor, la compañía ha sido la 
primera y única en ofrecer las temporadas completas de sus 
series en el momento de su estreno. De esta forma anula 
una de las premisas de la televisión tradicional, que consiste 
en la serialidad de los contenidos, para favorecer la fideliza-
ción de la audiencia y obtener de esa forma una estabilidad 
en los ingresos publicitarios o de suscripción. La compañía 
afirma que el estreno de House of cards supuso un incre-
mento de 3 millones de abonados (Kaiser, 2013), lo que se 
traduce en importantes ingresos, que posibilitan la produc-
ción de la serie, con un presupuesto medio de 3,8 millones 
de dólares por capítulo (Greenfield, 2013).
No obstante, con independencia de los resultados, esta es-
trategia le permite crear marca y reforzar su posición de li-
derazgo en el mercado, que redunda en un incremento de 
abonados. Al mismo tiempo, le dota de un fuerte posiciona-
miento en la mente del espectador, que refuerza la imagen 
de marca de la plataforma como referente del mercado de 
distribución online y plantea un importante reto al resto de 
plataformas, al romper la pauta de periodicidad seriada en 
el estreno de contenidos.
3.2. Política de relaciones con los públicos principales 
3.2.1. Escrutinio de los usuarios
El modelo de Netflix se enfoca en la experiencia del usuario 
y en la maximización de los recursos. Para ello ha desarro-
llado un complejo software de procesamiento de datos, que 
consigue un sofisticado sistema de recomendación focali-
zado en el diseño, construcción y optimización de los con-
tenidos. Netflix dedica aproximadamente 300 trabajadores 
e invierte 150 millones de dólares anuales en investigación 
de algoritmos, interfaces de usuario, plataformas de reco-
mendaciones y todo lo relacionado con los metadatos de la 
plataforma (Kuburas, 2014). 
Los beneficios de esta inversión son múltiples: 
- ofrece información relevante para la recomendación de 
productos, que se convierte en un valor añadido del servi-
cio (figura 1); 
- permite mejorar el diseño del catálogo, optimizando los 
recursos, por ejemplo limitando la compra de contenidos 
infantiles, pues es un público permisivo con la continua 
repetición de un programa (Rogowsky, 2014), que se 
adapta a las posibilidades y demandas de cada mercado 
en el que opera. 
- de esta forma, los sistemas de automatización permiten 
evaluar el contenido antes de adquirirlo para la platafor-
ma, incluso recomendar actores para la interpretación 
de papeles en una producción propia [Hunt, en Kuburas 
(2014)] o rediseñar el catálogo en función de la demanda; 
- da visibilidad a contenidos menos comerciales, que los 
usuarios se animan a consumir alentados por las reco-
mendaciones que reciben. Esto proporciona una oportu-
nidad de negocio a productores independientes y líneas 
de productos de los estudios tradicionales con escasa visi-
bilidad en circuitos comerciales generales, lo que redunda 
en una buena posición para Netflix frente a la negociación 
con los proveedores de contenido.
Figura 1. Ejemplo de recomendación basado en contenido consumido
Fuente: Netflix
Proporciona una oportunidad de ne-
gocio a productores independientes y 
otros productos con escasa visibilidad 
en circuitos comerciales
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3.2.2. Cambio de rol con los proveedores de contenido
El catálogo de Netflix se compone de películas, series de 
televisión y documentales. Aunque en los últimos años ha 
incrementado el número de producciones propias, todavía 
se puede considerar una estrategia en prueba, ya que el 
grueso de su catálogo proviene de contenido adquirido por 
concesión. Entre los acuerdos más significativos de la com-
pañía se cuentan los alcanzados con Disney para las diferen-
tes líneas de la compañía, como Marvel o Pixar. También los 
acuerdos de concesión con Fox Television o con CBS Studios.
Las negociaciones que Netflix debe articular con los provee-
dores de contenido aumentan de complejidad a medida que 
el negocio crece y se expande. Los acuerdos no sólo deben 
realizarse atendiendo al mercado doméstico y su estructura 
(concesiones con otros operadores del mercado), sino a las 
diferentes negociaciones que los proveedores de contenido 
hayan adquirido en cada uno de los mercados externos don-
de Netflix opera. 
La gran base de suscriptores le proporciona capacidad fi-
nanciera para pujar por los contenidos en las negociaciones 
frente a otros distribuidores. Netflix ha pasado de ser una 
ventana más en la cadena de explotación comercial del con-
tenido a ocupar una posición de referencia. Su interés por 
un contenido puede determinar su renovación por parte de 
la productora o hacer aumentar su valor en el mercado de 
las pujas por la concesión de derechos. En este sentido, una 
de las principales necesidades de Netflix en las negociacio-
El modelo de Netflix se enfoca en la ex-
periencia del usuario y en la maximiza-
ción de los recursos
nes con los proveedores de contenido, junto con la obten-
ción de derechos en exclusiva, es la flexibilidad en la contra-
tación, que le permita modificar su catálogo en función del 
consumo de sus suscriptores.
3.2.3. Demandas para los proveedores de servicio de in-
ternet (PSI) 
Otra clave es el fomento de las relaciones con los provee-
dores de servicio de internet (PSI). El modelo de Netflix, al 
igual que el resto de plataformas online, depende del tráfico 
de datos por internet. La relación con los PSI es fundamen-
tal para garantizar el correcto servicio de datos. Una banda 
ancha ralentizada o un mal servicio de tráfico de datos pue-
de suponer pérdidas cuantiosas para Netflix. Los datos de 
consumo de internet reflejan una gran demanda de vídeo 
online. En Norteamérica por ejemplo, Netflix es responsable 
del 34,9% del tráfico de datos de bajada (Sandvine, 2014).
La posición predominante de Netflix le proporciona ventaja 
frente al problema de la saturación del tráfico en internet. Ante 
el debate sobre la gestión del volumen de datos, la empresa ha 
abogado por la neutralidad de la red, pues cualquier medida 
selectiva repercutiría en costes para su actividad. De hecho, 
una de las amenazas económicas para estas plataformas de ví-
deo bajo demanda son las tarifas que los PSI pretenden gravar 
sobre los prestadores que mayor volumen de datos consumen, 
pero también la gran dependencia del modelo de streaming de 
los servicios de alojamiento y tráfico de contenidos. 
Netflix también tiene una delicada relación con Amazon, a 
través del servicio de Amazon Web Services (AWS). Amazon 
provee a Netflix de una plataforma informática de distribu-
ción basada en la “nube” (espacio virtual de almacenamien-
to). De esta forma, recibe de AWS soporte para el proce-
samiento de datos, almacenamiento y otros servicios. Esta 
relación crea una dependencia respecto de Amazon, que a 
Figura 2. Presencia mundial de Netflix (sept. 2015)
Fuente: netflix.com
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su vez tiene sus propios intereses en el mismo negocio, con 
su filial Amazon Instant Video (Netflix, 2015).
En Europa la neutralidad de red es objeto de debate conti-
nuo, por el enfrentamiento entre el Comisionado de Teleco-
municaciones de la UE y los operadores de telecomunica-
ciones. En abril de 2014 el Parlamento Europeo votó unas 
normas para evitar que los operadores bloqueen o restrin-
jan contenido con el objeto de gestionar el tráfico de datos. 
En EUA el debate quedó zanjado en febrero de 2015, con la 
aprobación por parte de la Comisión Federal de Telecomu-
nicaciones del reconocimiento de internet como un servicio 
básico, lo que garantiza la neutralidad de red. 
3.3. Estrategia de internacionalización
Tradicionalmente los mercados internacionales han supuesto 
una importante ventana de negocio para el sector audiovi-
sual estadounidense. En cifras Europa representa el 40,4% de 
la cuota de explotación internacional de las principales com-
pañías cinematográficas y unos ingresos de 10,6 billones de 
dólares (MPAA, 2015). En un escenario convergente y global, 
este proceso de internacionalización es más rápido y flexible. 
Netflix comenzó su internacionalización en 2010, con su en-
trada en Canadá. En 2011 reforzó su política de crecimiento 
internacional tras “un problema financiero” (Cunninghan; 
Silver, 2013, p. 88) derivado del intento fallido de su filial. 
Entonces lanzó su servicio en América Latina y preparó su 
entrada en Europa para 2012. Primero se introdujo en el 
Reino Unido e Irlanda, y a finales de año en Suecia, Dina-
marca, Noruega y Finlandia. El proceso continuó en 2014 
con Austria, Bélgica, Francia, 
Alemania, Luxemburgo y Suiza. 
En 2015 Netflix ha ampliado su 
cobertura con Japón, Nueva Ze-
landa, España, Italia y Portugal 
(figura 2).
En términos económicos, los 
ingresos de Netflix experimenta-
ron un crecimiento importante 
en un breve período, pasando 
de los 300 millones de dólares 
en 2012 a 1.481 millones de 
dólares en 2014 (Netflix, 2015). 
Actualmente, el 36,3% de sus 
abonados pertenecen a su línea 
internacional (gráfico 3).
El resultado de esta estrategia 
de tres puntos ha convertido 
a Netflix en una plataforma de 
distribución de referencia en el 
mercado mundial. Pero además 
de esta función, ha intensifica-
do notablemente su rol como 
productora de contenidos, participando en la creación de 
series de televisión y, desde 2015, también de largometrajes 
(Safo, 2015). De esta forma refuerza su posición de dominio 
y marca las pautas para el cambio de modelo. En televisión, 
este cambio se ilustra con la transgresión de la serialidad. En 
cine, la compañía no diferencia entre su ventana y la sala de 
cine, estrenando las películas de manera simultánea. Con 
estos movimientos la compañía marca las pautas de un nue-
vo negocio que expande por todo el mundo.
4. Proyección en el mercado español
El dominio de Netflix en el panorama mundial de distribu-
ción de contenido en streaming le ubica al mismo tiempo en 
una posición vulnerable frente a factores que amenazan su 
modelo de negocio. A través de la identificación que la pro-
pia compañía realiza de estos factores se puede establecer 
una confrontación con el contexto español. De esta forma 
se ejemplifica con un caso concreto los elementos que pue-
den frenar el avance de Netflix o motivar su falta inicial de 
interés por mercados específicos como el español (Asián, 
2014; Europa Press, 2015).
En primer lugar destaca la necesidad de mantener y aumen-
tar la base de suscriptores. En España el mercado de pago 
para contenidos televisivo y cinematográfico es pequeño, con 
4,8 millones de abonados entre las plataformas de satélite, 
cable, IP, móviles y TDT de pago (CNMC, 2014). Por el con-
trario existe un elevado consumo de vídeo online. Los datos 
revelan que el 85,5% de las personas que se conectan a inter-
net lo hacen para consumir medios comunicativos. La contra-
dicción entre ambos parámetros se explica por la presencia 
de la piratería o consumo de páginas no legales. Según datos 
del Observatorio de Piratería y Hábitos de Consumo de Con-
tenidos Digitales, el 51% de los usuarios descarga contenidos 
protegidos por derechos de propiedad intelectual. Esta diná-
mica dificulta la consolidación de un modelo de pago, incluso 
con tarifas atractivas como las de Yomvi Play (plataforma de 
El interés de Netflix por un contenido 
puede determinar su renovación o au-
mentar su valor en el mercado
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Gráfico 3. Evolución de los abonados domésticos e internacionales de Netflix en 2011-2015 (datos a 
septiembre de 2015)
Fuente: Netflix
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suscripción online que no exige estar abonado al canal) por 
6 euros mensuales, o Wuaki por 6,99 euros. Netflix es una 
opción menos económica, con su nueva tarifa incrementada 
un 12,5% en 2014 (pasando de 7,99 dólares a 8,99 dólares), 
que supondría una tarifa de 7,99 euros al mes.
En segundo lugar el auge de la competencia es notable y se 
manifiesta con diferentes modelos de negocio: otras plata-
formas de suscripción de vídeo en streaming, las platafor-
mas online de los operadores tradicionales, los proveedores 
online de películas y contenido televisivo (incluidos los ile-
gales) y los servicios de alquiler de DVD. De este conjunto 
destacan por un lado las webs de acceso ilegal a contenidos, 
que plantean una competencia difícil de igualar pues ofre-
cen un acceso gratuito a un amplio catálogo. Pero también 
destaca la competencia de los operadores tradicionales, 
que cuentan con una serie de ventajas sobre su modelo: 
- años de experiencia en el sector del vídeo; 
- gran base de clientes; 
- fuerte reconocimiento de marca; 
- recursos financieros. 
Esto les otorga ventaja frente a las negociaciones con los 
principales proveedores de contenido, que mantienen por 
el momento su posición hegemónica en la distribución ci-
nematográfica, también en el escenario digital (Izquierdo-
Castillo, 2010). En España este lugar lo ocupan Canal Plus 
a través de la televisión por satélite y desde 2014 de Yomvi 
Play, y Telefónica con el servicio Movistar Televisión y des-
de 2014 Movistar Series (sólo para abonados al paquete de 
servicio Movistar Fusión, con un suplemento de 7 euros al 
mes). Ambos paquetes de oferta controlados por Telefónica, 
que obtiene una posición estratégica en el sector audiovi-
sual de pago por internet.
En tercer lugar destaca la dependencia de Netflix de la es-
tabilidad en las políticas relacionadas con su negocio, desde 
las políticas de diversidad cultural hasta las de protección de 
datos. Las leyes españolas de protección intelectual pueden 
ser un factor disuasorio, como la propia compañía recono-
ció en 2011, cuando manifestó que los “abusivos derechos 
de autor en España representarían un coste de 2 a 3 veces 
mayor que esos mismos derechos en otros países de nues-
tro entorno, como Francia o Alemania” (Asian, 2014). Esta 
situación no se resuelve con la última Ley de propiedad inte-
lectual, en vigor desde 2015, que amplía la persecución de 
la distribución ilegal de contenidos a las páginas de internet 
que incluyen enlaces a otras webs que albergan contenidos, 
sean o no legales. De esta forma la LPI refuerza el camino 
iniciado con la Ley de economía sostenible de 2011 (más 
conocida como Ley Sinde) y penalizan al usuario final y vul-
neran sus libertades (Sarikakis; Rodríguez-Amat, 2014, p. 
5), al mismo tiempo que protegen los intereses de modelos 
económicos basados en estructuras tradicionales.
5. Conclusión
Netflix marca la pauta del nuevo negocio mediático como lí-
der del sector de distribución online de contenidos. Este mo-
delo no es estable ni fijo, sino que se encuentra sometido a la 
indefinición que caracteriza al escenario convergente. Esto se 
traduce en una continua adaptación de las propuestas de las 
empresas, incluso de las dominantes del sector. 
El propio modelo de suscripción de vídeo bajo demanda de 
Netflix es en sí mismo una evolución de su negocio original, 
el alquiler online de DVD, y a su vez ha evolucionado ha-
cia la creación de una plataforma que se comporta además 
como un nuevo estudio de producción. Esto ocurre también 
con su competencia, que experimenta con la hibridación de 
modelos. Los ejemplos se observan a escala global en HBO, 
Amazon o Hulu, pero también en contexto más pequeños, 
en Yomvi Play. 
Por tanto no existe un modelo de negocio líder, sino mo-
delos flexibles que encuentran posiciones de dominio de 
forma puntual. Estos modelos se encuentran en constante 
evolución. Además son altamente sensibles a la aprobación 
de la demanda, que cada vez es más exigente. Por el contra-
rio sí pueden establecerse las claves estratégicas que con-
figuran la base de los nuevos modelos mediáticos, que se 
resumen en tres elementos interconectados: 
- catálogo amplio y variado, que incluya contenido pre-
mium en su oferta de base; 
- tarifa económica y sin permanencia que permita acceso 
ilimitado al catálogo; 
- servicio enfocado a la calidad de la imagen, la facilidad 
en la navegación, la búsqueda de contenidos afines y la 
accesibilidad a través de múltiples dispositivos.
Con estos elementos combinados cualquier plataforma es 
potencialmente un distribuidor exitoso. En el contexto es-
pañol existen plataformas que podrían liderar ese mercado, 
que demuestra un elevado interés por el vídeo online. No 
obstante se enfrentan a barreras que impiden su crecimien-
to, como el tamaño limitado del mercado y una escasa cul-
tura del pago por consumo de contenido. Esto no propor-
ciona una masa crítica suficiente para sostener los costes de 
adquisición, lo que representa una ventaja competitiva para 
las compañías que puedan aprovechar economías de escala 
derivadas de una estrategia de expansión, como es el caso 
de Netflix. Sin embargo, el retraso en el mercado español ha 
permitido la organización de la competencia, entre la que 
destaca Telefónica, que tiene una posición estratégica en el 
mercado de los operadores de telecomunicación.
No existe un modelo de negocio líder sino 
modelos flexibles que encuentran posi-
ciones de dominio de forma puntual
Los tres elementos combinados para el 
éxito en la distribución online son: catálo-
go amplio; tarifa económica y sin perma-
nencia; y servicio enfocado a calidad de 
la imagen y accesibilidad multiplataforma
Jessica Izquierdo-Castillo
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Nota
1. Este artículo se enmarca dentro del proyecto de investiga-
ción (P1·1A2014-05), dirigido por el Dr. Javier Marzal-Felici y 
financiado por la Universitat Jaume I de Castellón.
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